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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh Pemasaran via 
Online dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Three Second  
Pada Mahasiswa Fakutas Ekonomi Tahun 2013-2015 UNISMA. Populasi 
penelitian ini adalah seluruh mahasiswa fakultas ekonomi tahun 2013-2015 
UNISMA.. Sampel diambil dengan menggunakan metode accidental samplinh 
sehingga diperoleh 94 responden yang memenuhi syarat sebagai sampel. 
Penelitian ini menggunakan data primer dan metode analisis regresi berganda.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel pemasaran via online 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian, variabel 
persepsi harga berpengaruh negatif dan signifikan, terhadap keputusan pembelian. 
Secara simultan variabel pemsaran via online, dan persepsi harga berpengaruh 
signifikan. 
 
Kata kunci: pemasaran via online, persepsi harga, keputusan pembelian 
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ABSTRACT 
 
This research was aimed to investigate the influence of online marketing 
and perception of the price to the decision of the purchase of "three second" 
products in  students of the faculty the economic 2013-2015 UNISMA .The 
population of this research is all students of the faculty the economic 2013-2015 
UNISMA. Sample taken by using the method accidental sampling in order to 
obtain 94 of respondents who qualified in the sample .This research using the 
primary data and and multiple regression analysis method. 
The result of this research shows that the variable of online marketing has 
positive and insignificant effect to the decision of the purchase , the  variable 
price of perception has  negative and significant effect to the decision of the 
purchase .Simultaneously variable marketing online , and perception of the price 
have significant influence to the decision of the purchase . 
 
Keywords:Online Marketing, Perception Of The Price, Decision Of The 
Purchase.    
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PENDAHULUAN 
LATAR BELAKANG 
Perkembangan zaman yang semakin modern mendorong peningkatan 
teknologi informasi.Salah satunya peningkatan teknologi  informasi adalah 
internet. Menurut APJII ( Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) 
mengatakan jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2016 mencapai 
132 juta, mengalami peningkatan dibanding tahun 2015 yang mencapai sekitar  
88,1 juta pengguna. Hal ini dimanfaatkan oleh pemasar dengan menggunakan 
media internet. 
Pemasaran via online dilakukan dengan menjual barang atau jasa melalui 
internet. dimana  barang  yang  diperjualbelikan ditawarkan  melalui display 
dengan gambar yang ada di suatu website atau media sosial 
Secara umum, persepsi harga adalah salah satu pertimbangan penting 
dalam proses keputusan pembelian, dan banyak konsumen mengevaluasi nilai 
(kombinasi antara harga dan kualitas) dalam keputusan pembelian. Persepsi 
konsumen terhadap harga dapat mempengaruhi keputusannya dalam membeli 
suatu produk 
Keputusan pembelian konsumen menjadi tujuan sumua perusahaan, baik 
perusahaan yang memproduksi barang maupun jasa. Setelah dilakukan pemasaran 
online dan persepsi harga yang baik terhadap produk tentunya akan sangat 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
 
RUMUSAN MASALAH 
Rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu:  
1. Apakah pemasaran via online dan persepsi harga berpengaruh secara 
simultan terhadap variabel keputusan pembelian? 
2. Apakah pemasaran via online dan persepsi harga berpengaruh secara 
parsial terhadap variabel keputusan pembelian? 
 
TUJUAN PENELITIAN 
Tujuan yang akan dicapai dalam penelitian ini yaitu : 
1. Untuk mengetahui pemasaran via online dan persepsi harga berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan pembelian. 
2. Untuk mengetahui pemasaran via online dan persepsi harga berpengaruh 
secara parsial terhadap keputusan pembelian. 
 
MANFAT PENELITIAN 
Manfaat  bagi perusahaan adalah hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan informasi dan dapat menjadi program penunjang untuk mengetahui 
faktor-faktor keputusan pembelian. Bagi pihak lain hasil penelitian ini diharapkan 
dapat digunakan sebagai bahan acuan bagi peneliti selanjutnya, dan dapat 
digunakan sebagai bahan kepustakaan di bidang manajemen pemasaran 
khususnya pada Universitas Islam Malang. 
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TINJAUAN TEORI 
PEMASARAN ONLINE 
Pemasaran via online menurut Armstrong dan Kotler (2004:74) adalah 
kerja dari perusahaan untuk mengkomunitaskan sesuatu, mempromosikan dan 
mejual barang atau jasa melalui internet. Sedangkan menurut Boone dan Kurtz 
(2005) pemasaran online yaitu strategi proses pendistribusian, promosi dan 
penetapan harga barang dan jasa kepada pangsa pasar internet atau melalui 
peralatan digital lain. Dari pendapat para ahli tersebut dapat disimpulkan 
pemasaran online adalah melakukan suatu tindakan pemasaran produk atau jasa 
yang dipasarkan melalui media internet atau online. 
 
PERSEPSI HARGA 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:137) persepsi adalah suatu proses 
seorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan dan menterjemahkan 
informasi yang datang menjadi suatu gambaran yang menyeluruh. Sedangkan 
menurut Peter dan Olson (2000:228) persepsi harga adalah apa yang harus di 
serahkan konsumen untuk membeli suatu produk maupun jasa. Dari pendapat para 
ahli tersebut dapat disimpulkan Persepsi harga adalah kecenderungan konsumen 
untuk menggunakan harga dalam memberikan penilaian tentang kesesuaian 
manfaat produk.  
 
KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Menurut Kotler (2007:223) keputusan pembelian adalah tahap dalam 
proses pengambilan keputusan pembelian pembeli dimana konsumen benar-benar 
akan membeli. Sedangkan menurut Setiadi (2003:38) keputusan pembelian adalah 
proses pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu 
diantaranya.  
Kerangka Konseptual 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual 
Keterangan : 
   = Pengaruh secara parsial 
   = Pengaruh secara simultan 
Hipotesis 
H1 :  Pemasaran via online  dan persepsi harga berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusan pembelian. 
Pemasaran via 
Online  
Persepsi Harga Keputusan Pembelian 
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H2 : Pemasaran via online  dan persepsi harga berpengaruh secara parsial 
terhadap keputusan pembelian. 
 
METODE PENELITIAN 
JENIS PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode eksplanatory (penjelasan). 
Eksplanatori adalah penelitian yang bersifat penjelasan dan bertujuan untuk 
menguji suatu teori atau hipotesis guna memperkuat atau bahkan menolak teori 
atau hipotesis yang sudah ada. 
 
POPULASI DAN SAMPEL 
Populasi dalam penelitian ini adalah Seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Islam Malang Tahun 2013-2015 yang berjumlah 1510 Mahasiswa. 
Sedangkan sampel dalam penelitian ini berdasarkan rumus Slovin diperoleh 
sampel  sebanyak 94 orang 
 
DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL 
Agar penelitian ini dapat dilaksanakan sesuai dengan yang diharapkan, 
maka perlu dipahami berbagai unsur-unsur yang menjadi dasar dari suatu 
penelitian ilmiah yang termuat dalam operasionalisasi variabel penelitian. Secara 
lebih rinci, operasionalisasi variabel penelitian adalah sebagai berikut. 
1. Pemsaran Via Online (X1)  
Adapun indikator dari pemasaran via online adalah : 
a. Transaksi via online menghemat waktu 
b. Tidak terbatas ruang dan waktu 
c. Up to date. 
d. Informasi yang diberikan lebih jelas. 
e. Komunikasi lebih baik dan cepat  
2. Persepsi Harga (X2) 
Adapun indikator persepsi harga adalah : 
a. Sesuai dengan perkiraan konsumen 
b. Daya saing harga   
c. Keterjangkauan harga 
d. Kesesuaian harga dengan kualitas 
3. Keputusan Pembelian (Y)  
Indikator dalam variabel keputusan pembelian ini adalah : 
a. Kebutuhan untuk membeli produk 
b. Sumber Informasi 
c. Mengevaluasi produk dari berbagai alternative 
d. Keputusan pembelian 
e. Perilaku pasca pembelian 
 
 
 
 
  
e – Jurnal Riset ManajemenPRODI MANAJEMEN 
Fakultas Ekonomi Unisma 
website : www.fe.unisma.ac.id (email : e.jrm.feunisma@gmail.com) 
  
90 
 
A1 
A2 
A3 
A4 
A5 
A6 
A7 
A8 
A9 
A10 
A11 
A12 
SUMBER DAN METODE PENELITIAN  
SUMBER  
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Sumber data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, menurut Supomo dan 
Indriantoro (2002:147) “Data primer merupakan sumber data yang diperoleh 
secara langsung dari sumber aslinya”, dalam hal ini adalah melakukan penyebaran 
kuesioner pada mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Islam Malang. 
 
METODE PENGUMPULAN DATA 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode pengumpulan data 
kuesioner. 
 
METODE ANALISIS  DATA 
Penelitian ini menggunakan model penelitian analisis regresi linear 
berganda.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 
Berikut adalah hasil dari pengujian validitas data penelitian :  
Variabel Item r hitung r table Keterangan 
Pemasaran via Online  
x11 0,570 0,2017 Valid 
x12 0,737 0.2017 Valid 
x13 0,590 0.2017 Valid 
x14 0,634 0.2017 Valid 
x15 0,502 0.2017 Valid 
Persepsi Harga 
 
x21 
 
0,526 
 
0.2017 
 
Valid 
x22 0,602 0.2017 Valid 
x23 0,737 0.2017 Valid 
x24 0,642 0.2017 Valid 
Keputusan Pembelian 
Y1 0,683 0.2017 Valid 
Y2 0,712 0.2017 Valid 
Y3 0,600 0.2017 Valid 
Y4 0,698 0.2017 Valid 
Y5 0,618 0.2017 Valid 
 
  
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan ringkasan hasil pengujian validitas instrumen penelitian 
diketahui bahwa bahwa semua indikator masing-masing variabel dinyatakan 
valid karena nilai r hitung > r tabel.  R tabel dengan signifikansi 0,05 dnegan 
jumlah data 93 diperoleh sebesar 0,2017 
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Uji Reliabilitas 
Berikut adalah hasil dari pengujian validitas data penelitian :  
Variabel Koefisien Alpha Cut Off Keterangan 
Pemasaran via Online  0,705 0.6 Reliabel 
Persepsi Harga 0,675 0.6 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,783 0.6 Reliabel 
     Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan ringkasan hasil pengujian reliabilitas instrumen 
penelitian diketahui bahwa semua nilai Cronbach’s Alpha > 0.6. Dengan 
demikian item pernyataan pada variabel pemasaran via online, persepsi 
harga, dan keputusan pembelian dinyatakan reliabel. 
 
Uji Normalitas 
Berikut ini adalah hasil pengujian asumsi normalitas melalui 
Kolmogorov Smirnov : 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 RESIDUAL 
N 93 
Normal Parameters
a,b
 
Mean .0000 
Std. Deviation .48875 
Most Extreme Differences 
Absolute .122 
Positive .069 
Negative -.122 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.181 
Asymp. Sig. (2-tailed) .123 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan  uji Normalitas nilai signifikansi > 0,05.Dengan demikian 
residual yang dihasilkan oleh model regresi dinyatakan berdistribusi normal, 
sehingga asumsi normalitas dinyatakan terpenuhi. 
 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolinearitas.  
Coefficients
a
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   
PEMASARAN 
ONLINE 
.894 1.118 
PERSEPSI HARGA .894 1.118 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Bersdasarkan output diatas, terlihat bahwa semua variabel mempunyai nilai 
VIF yang tidak lebih dari 10, sehingga model regresi yang terbentuk tidak 
mengandung gejala multikolineritas. 
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2. Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .128 .369  .348 .729 
PEMASARAN ONLINE -.009 .088 -.012 -.108 .914 
PERSEPSI HARGA .061 .069 .099 .891 .375 
a. Dependent Variable: ABS_RES 
 
Berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran online 
dan persepsi harga memiliki nilai signifikasi lebih besar dari 0,05 sehingga dapat 
disimpulkan pada kedua variabel tersebut tidak terjadi heterokedasitas.  
Analisis Regresi Linier 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 4.158 .501  8.295 .000 
PEMASARAN ONLINE .188 .119 .169 1.571 .120 
PERSEPSI HARGA -.224 .093 -.258 -2.398 .019 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Berdasarkan hasil output pada tabel diatas dapat disusun persamaan 
regresi linear berganda sebagai berikut : 
Y = 4,158 + 0,188X1 – 0,224X2  
Persamaan ini menunjukkan hal-hal sebagai berikut : 
1. Konstanta sebesar 4,158 mengindikasikan bahwa apabila tidak ada 
variabel pemasaran via online dan persepsi harga maka keputusan 
pembelian bernilai konstan sebesar 4,158. 
2. Koefisien variabel pemasaran via online sebesar 0,188 
mengindikasikan bahwa variabel pemasaran via online  mengalami 
kenaikan 1 skala, maka variabel keputusan pembelian akan 
mengalami kenaikan sebesar 0,188 dengan asumsi variabel ainnya 
dianggap konstan. 
3.  Koefisien variabel persepsi harga sebesar -0,224 mengindikasikan 
bahwa variabel persepsi harga mengalami kenaikan 1 skala, maka 
variabel keputusan pembelian akan mengalami penurunan sebesar 
 -0,224 dengan asumsi variabel lain dianggap konstan. 
  
Uji Hipotesis 
a. Uji Simultan (Uji F) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1.575 2 .788 3.225 .044
b
 
Residual 21.977 90 .244   
Total 23.552 92    
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
b. Predictors: (Constant), PERSEPSI HARGA, PEMASARAN ONLINE 
  
e – Jurnal Riset ManajemenPRODI MANAJEMEN 
Fakultas Ekonomi Unisma 
website : www.fe.unisma.ac.id (email : e.jrm.feunisma@gmail.com) 
  
93 
 
A1 
A2 
A3 
A4 
A5 
A6 
A7 
A8 
A9 
A10 
A11 
A12 
Berdasarkan hasil analisis yang terdapat pada tabel 4.11 diperoleh nilai 
nilai Fhitung sebesar 3,225 dengan signifikansi sebesar 0,044. Hasil 
pengujian tersebut menunjukkan probabilitas < 0,05. Hal ini berarti 
terdapat pengaruh signifikan secara simultan (bersama-sama) pada 
variabel pemasaran via online dan persepsi harga terhadap varabel 
keputusan pembelian. 
 
 
b. Uji Parsial (Uji t) 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 4.158 .501  8.295 .000 
PEMASARAN ONLINE .188 .119 .169 1.571 .120 
PERSEPSI HARGA -.224 .093 -.258 -2.398 .019 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 
Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda dapat dijelaskan 
bahwa nilai t hitung sebesar  1,571 dengan nilai signifikansi sebesar 0,120. 
Hasil pengujian tersebut menunjukkan signifikansi > 0,05 . Hal ini berarti 
tidak terdapat pengaruh yang signifikan variabel pemasaran via online 
terhadap variabel keputusan pembelian. Sedangkan pada variabel persepsi 
harga hasil uji regresi linear berganda menunjukkan bahwa nilai t hitung 
sebesar -2,398 dengan nilai signifikansi sebesar 0.019. Hasil pengujian 
tersebut menunjukkan signifikansi <  0,05. Hal ini berarti terdapat pengaruh 
yang signifikan variabel persepsi harga terhadap variabel keputusan 
pembelian. 
  
c. Koefesien Determinasi   
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .259
a
 .067 .046 .49415 
a. Predictors: (Constant), PERSEPSI HARGA, PEMASARAN ONLINE 
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Berdasarkan analisis yang diperoleh nilai R = 0,067 berarti 
menunjukkan bahwa korelasi/hubungan antara variabel bebas dengan 
variabel terikat adalah sebesar 6,7,%. Koefisien determinan    (R Square) 
mempunyai nilai sebesar 0,046, nilai ini menunjukkan bahwa variabel 
pemasaran via online  dan persepsi harga menyebabkan perubahan 
keputusan pembelian sebesar 4,6 % sedangkan sisanya 95,4% ditentukan 
oleh variabel lain yang tidak di teliti dalam penelitian ini. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 
Berdasarkan hasil analisis statistika pada bab IV sesuai dengan kriteria 
pengujian, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Pada uji F, nilai signifikansi < dibandingkan dengan 0,05 , dimana dalam 
analisis diperoleh sebesar 0,044, maka menerima Hi dan menolak Ho, 
artinya F Uji menunjukkan bahwa semua variabel independen secara 
simultan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian di 
Three Second. 
2. Pada Uji t, dapat dilihat bahwa variabel pengaruh pemasaran via online 
secara parsial berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian dan pada variabel persepsi harga secara parsial berpengaruh 
negatif dan  signifikan terhadap keputusan pembelian . 
 
Keterbatasan 
Dalam penelitian ini mengalami keterbatasan hasil penelitian. Adapun 
keterbatasan tersebut antara lain : 
1. Penelitian ini hanya menggunakan sampel mahasiswa fakultas 
ekonomi Universitas Islam Malang tahun 2013-2015  sehingga tidak 
dapat di generalisasi dan belum dapat menginterpretasikan semua 
Universitas Islam Malang. 
2. Dalam penelitian ini hanya menggunakan dua variabel indpenden yaitu 
pemsaran via online dan persepsi harga yang di pertimbangkan dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian. 
Saran  
Adapun saran-saran yang dapat diberikan melalui hasil penelitian 
adalah sebagai berikut : 
1. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk melakukan penelitian dengan 
menggunakan sampel yang lebih banyak . 
2. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambh variabel independen 
lainnya atau mengganti variabel yang tidak signifikan dari penelitian 
ini dengan variabel lain yang disinyalir dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian, sehingga hasil yang diperoleh lebih akurat. 
3. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian selain 
studi kasus Three Second.  
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